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INTRODUCCIÓN 
El primer capítulo del presente trabajo de investigación se basa en la revisión documental 
sobre postulados teóricos y bases metodológicas relacionados con marketing  online, con el 
propósito de construir un modelo teórico que permita el análisis de la gestión actual de 
mercadeo digital de UIO GUITARS. 
El capítulo dos tiene una orientación teórica-práctica con el fin de evaluar la situación actual 
de la empresa objeto de estudio tomando en cuenta la metodología de análisis de las 5 C. La 
adaptación de este modelo brinda una visión general de la empresa en relación al entorno en el 
que la misma se desenvuelve. 
El capítulo tres pone en práctica los estudios exploratorio y descriptivo. El primero aplicado a 
la instancia gerencial de la empresa objeto de estudio mientras que el segundo se aplica a una 
muestra representativa de clientes; esto con el propósito de identificar las diferencias entre la 
teoría de marketing online y su aplicación en UIO GUITARS. 
El capítulo cuatro se basa en la revisión documental de la información obtenida durante la 
evaluación de  la gestión actual de marketing online de la empresa objeto de estudio. Del 
análisis, síntesis y deducción de dicha información se plantean las líneas de acción que 
mejoren la administración de marketing online de UIO GUITARS. 
El capítulo cinco propone las métricas idóneas para la gestión de marketing on line  de la 
compañía. Esto en función de postulados teóricos sobre métricas Web de Marketing. Estas 
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métricas permiten la obtención de indicadores (a través de conversiones) que a su vez brindan 
datos cuantitativos que pueden ser interpretados y utilizados eventualmente en la toma de 
decisiones de marketing en instancias gerenciales. 
El último Capítulo  del trabajo de titulación, presenta las conclusiones entre las que se destaca 
la necesidad de evaluar la gestión de marketing realizada por la empresa y la propuesta de 
métricas Web para el período 2015-2019. Las recomendaciones analizan los aspectos que 
deben implementarse o mejorarse para un mejor control  y gestión del marketing online 
aplicado por UIO Guitars. 
 
 
 
 
1. PROPUESTA DE UN MODELO TEÓRICO DE MARKETING ONLINE 
APLICABLE A UN NEGOCIO MINORISTA. 
 
1.1 EVOLUCIÓN DEL MARKETING 1.0 HASTA EL 3.0 
 
El marketing debe adaptarse a las exigencias del mercado considerando las expectativas 
del consumidor. Para lograrlo, ha sido necesaria una evolución cambiando el enfoque del 
mismo de acuerdo al entorno sobre el cual se aplica. 
En términos generales, el marketing 1.0 es aquel que está centrado en el producto. El 
marketing 2.0 está orientado hacia el cliente mientras que el marketing 3.0 está dirigido 
hacia los valores. 
Para poder ver de una forma más clara dicha evolución, podemos valernos del siguiente 
cuadro comparativo: 
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TABLA 1. EVOLUCIÓN DEL MARKETING 
 
 
 MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MARKETING 3.0 
 
Marketing 
centrado en el 
producto 
Marketing 
orientado hacia el 
cliente
Marketing 
dirigido a los valores 
Objetivo Productos de ventas 
Satisfacer y 
retener a los 
consumidores 
Hacer del mundo 
un mejor lugar 
Fuerzas que 
posibilitan 
Revolución 
industrial 
Información 
tecnológica 
Tecnología 
New Wave 
Cómo 
ven el mercado las 
compañías 
Compradores 
masivos con 
necesidades físicas 
Consumidor 
inteligente con mente 
y corazón 
Un ser humano 
completo con mente, 
corazón y espíritu. 
Concepto clave 
del Marketing 
Desarrollo del 
producto Diferenciación Valores 
Directivos del 
Marketing de la 
Compañía 
Especificación 
del producto 
Posicionamiento 
corporativo y del 
producto 
Corporativo, 
visión, valores 
Propuestas de 
valor Funcional 
Funcional y 
emocional 
Funcional, 
emocional y espiritual 
Interacciones 
con el Consumidor 
Transacciones 
uno a muchos 
Relaciones uno a 
uno 
Colaboración 
de muchos a muchos 
Elaborado por: José Luis Bedón Jaramillo. 
Fuente: HSM. Foro Mundial de Marketing & Ventas (2-3/VI/10, México. Conferencia “Philip Kotler: Marketing 
3.0”) 
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1.2 APROXIMACIONES CONCEPTUALES SOBRE MARKETING DIGITAL. 
 
Marketing online es la aplicación de tecnologías digitales con el fin de establecer un canal 
en internet para contribuir a las actividades de marketing, mismas que están dirigidas a 
lograr la adquisición y retención de consumidores. (Kont, 2010). 
 
Suárez (2014) refiere que el alcance de la aplicación del marketing digital consiste en 
obtener una dirección marcada y orientada a conseguir objetivos estratégicos definidos en 
el entorno online. Además, permite conocer la demanda online de los productos ofertados 
por la empresa y determinar una cuota de mercado. Permite también integrar el medio 
digital con los medios tradicionales. 
Es necesario realizar el primer esbozo para comenzar a comprender por qué las cosas han 
cambiado en el marketing. Si bien es cierto, no todo el mundo es virtual, pero la 
globalización ha permitido atravesar barreras interconectando a varios mercados a través 
de Internet. 
Los productos y servicios de adaptan al medio y a las necesidades de las personas 
involucradas en el mercado. Esto demanda que las empresas mantengan el mismo 
comportamiento de adaptación para permanecer competitivas.  
 
El marketing digital se vuelve una necesidad creciente en la industria, ya que su adopción 
permite que las firmas comerciales elaboren acciones mejor enfocadas en determinado 
tipo de cliente. Esto impulsa el impacto de la marca en un mercado cada vez más 
competitivo con innovaciones que se dan constantemente. 
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1.3 DIFERENCIAS Y SIMILITUDES ENTRE MARKETING CONVENCIONAL Y    
DIGITAL. 
 
Existe similitudes evidentes entre el marketing convencional y digital, partiendo del hecho 
que ambos se basan en los principios de precio, plaza producto y promoción para su 
implementación; la diferencia radica en la aplicación de la tecnología de medios digitales 
obedeciendo a la evolución que ha tenido el marketing como tal. Esto a su vez ha tenido 
impacto en cuanto al alcance que se puede tener en la aplicación del marketing 
convencional frente al digital, entendiendo que ambos deben coexistir para cumplir con 
los objetivos de mercadeo planteados por la empresa donde se ejecuten. 
Considerando lo manifestado por Serrano (2005), el marketing digital difiere del 
tradicional por los medios utilizados y la precisión de identificación de resultados.  
La siguiente tabla muestra, en base a las 4P’s, el alcance que puede tener el marketing 
convencional y el digital medido en una escala simple de bajo, medio y alto. 
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TABLA 2. COMPARACIÓN DEL MARKETING CONVENCIONAL Y MARKETING 
DIGITAL, BASADO EN LAS 4P’S. 
 
ACTIVIDADES MERCADEO 
TRADICIONAL
MERCADEO 
DIGITAL 
PRODUCTO     
Se puede personalizar a los gustos del 
comprador 
Bajo Alto 
Puede sacar a flote atributos intangibles Medio Alto 
Puede hacer estrategias de “push” con 
otras marcas 
Alto Medio 
Puede ser adquirido en volumen Alto Bajo 
Puede identificar las necesidades que 
puede tener el comprador 
Medio Alto 
Llega a todos los “Targets” Alto Medio 
PLAZA   
Colocación  Alto Bajo 
Influencia de compra Alto Medio 
Negociaciones Alto Bajo 
PRECIO   
Involucra sobre costos en el mismo Alto Bajo 
Se fija por temporadas y cambia según 
actividades de la competencia 
Alto Medio 
Se puede comparar  en tiempo real con la 
competencia 
Bajo Alto 
Se puede minimizar costos Bajo Alto 
PROMOCIÓN   
Puede acompañarse con una estrategia de 
recolección de datos más eficiente 
Medio Alto 
Necesariamente amerita la recolección 
de datos 
Bajo Alto 
Puede diagnosticar los hábitos de 
consumo del comprador 
Medio Alto 
Puede determinar que otro tipo de 
actividades de compra de productos de la 
competencia impactan al consumidor 
Bajo Alto 
Llega a un mayor espectro de 
compradores del producto 
Alto Bajo 
El costo de la inversión publicitaria es 
más evidente 
Alto Bajo 
 Elaborado por: José Luis Bedón Jaramillo. 
 Fuente: Anotaciones de la materia Dirección de Marketing, Diciembre 2013. 
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1.4 ETAPAS DEL MODELO TEÓRICO DE MARKETING ONLINE. 
 
									1.4.1 Análisis de situación. 
 
Primero es necesario conocer la situación actual de aplicación de marketing digital 
de la empresa UIO Guitars. En la actualidad, se viene utilizando un sitio web y 
presencia en la red social Facebook. Para un correcto diagnóstico es necesario 
revisar: 
a) La arquitectura del Sitio (entorno de programación) 
b) Política para alojamiento del Sitio. 
c) Política de actualización de contenidos. 
d) Integración con redes sociales. 
e) Adecuación  o no a dispositivos móviles. 
f) Bases de datos disponibles y  mantenimiento de las mismas. 
g) Planificación de campañas de correo electrónico. 
h) Presencia en Redes Sociales (visitas, “likes”, comentarios, etiquetas) 
i) Posicionamiento del Sitio en motores de búsqueda. 
        1.4.2 Fijación objetivos. 
 
Integrar el modelo teórico de marketing digital con el plan de marketing digital de la 
empresa UIO Guitars. 
Complementar el marketing convencional con el marketing digital haciendo uso de 
las herramientas digitales que éste dispone aprovechando las ventajas consecuentes 
de su aplicación. 
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										1.4.3 Fijación de estrategia. 
 
Consolidar el Sitio Web con las demás herramientas digitales que componen el 
modelo teórico de marketing digital. 
										1.4.4 Elección de tácticas. 
 
Aplicación de Google Ads para lograr mejor posicionamiento en el motor de 
búsqueda más utilizado a nivel mundial. 
Crear cuentas en las redes sociales de Twitter e Instagram (dónde actualmente UIO 
Guitars no tiene presencia) y mejorar el alcance de Facebook (dónde actualmente 
UIO Guitars tiene presencia). 
Vincular las redes sociales dónde se tiene presencia actualmente y las que se van a 
implementar dentro de la página principal del Sitio. 
										1.4.5 Acción y control. 
 
Aplicación de me métricas que miden la gestión del marketing online. Se puede 
determinar la periodicidad de las mediciones de acuerdo a temporadas, pero es 
recomendable que no existan intervalos de tiempo muy prolongados. 
Con la información obtenida de las métricas, se puede implementar marketing de 
contenidos puesto que las publicaciones estarán enfocadas a las necesidades de los 
clientes y, al encontrarse en la plataforma virtual, la respuesta a esas necesidades 
es más pertinente. 
 
 
 
 
2. ANÁLISIS DE LAS 5 C DEL MERCADO DE UIO GUITARS 
Con el siguiente análisis, se podrá indicar qué necesidades UIO Guitars quiere satisfacer, 
las competencias especiales que dispone para hacerlo, quién compite al momento de tratar 
de satisfacer dichas necesidades, cuáles son los colaboradores al momento de satisfacerlas 
y los factores de entorno que limitan las posibilidades de hacerlo. 
	 2.1 CLIENTES. 
 
 Es una persona que utiliza o adquiere, de manera frecuente u ocasional, los 
servicios o productos que pone a su disposición un profesional, un comercio o 
una empresa.  
	        2.1.1 Aspectos globales. 
 
Es necesario empezar definiendo el ámbito de actividad de la empresa UIO 
Guitars. En este sentido, la empresa aporta al consumidor (cliente) una 
solución a una necesidad genérica misma que se define por la tenencia de su 
propio instrumento musical para ejecución de la teoría musical. 
El mercado de la empresa es de consumo puesto satisface las necesidades de 
personas. 
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	 																	2.1.1.1 Tamaño del mercado. 
 
Para establecer el tamaño del mercado, primero se determinará la 
demanda potencial a través de la fórmula DP=n*p*q dónde DP= 
demanda potencial, n= número de compradores posibles para el mismo 
tipo de producto en un determinado mercado, p= precio promedio del 
producto en el mercado y q= cantidad promedio de consumo per cápita 
en el mercado. 
Para conocer el mercado de referencia, según datos de la Dirección de 
Emprendimiento e Industria Fonográfica, en el país existen 5,000 
músicos. De estos, 1,057 músicos y 192 intérpretes constan en la 
Federación Nacional de Artistas Profesionales. 
En cuanto a músicos amateur, el Colegio de Música de la Universidad 
San Francisco de Quito en la actualidad cuenta con un promedio de 
400 estudiantes.  Cifras similares se encuentran en la escuela de 
música de la UDLA. 
Dentro de esta misma categorización, en el portal Web 
www.solomusicos.com/ec actualmente están registrados 46,835 
músicos. 
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	 																	2.1.1.2 Segmentos de mercado específicos. 
 
Para el efecto de segmentación, se utilizarán las siguientes variables 
considerando el ámbito de la empresa UIO Guitars en el mercado de 
consumo: 
TABLA 3. VARIABLES DE SEGMENTOS ESPECÍFICOS. 
Generales Específicos 
Ob
jet
ivo
s Demográficas 
Sexo 
Edad 
Volumen de 
consumo 
Momento de 
consumo 
Categoría de 
usuario 
Nivel de lealtad
Situación/lugar 
de compra 
Socioeconómicas Renta Ocupación 
Geográficas Región Tamaño ciudad
Su
bje
tiv
os 
Psicográficas Personalidad Estilo de vida 
Beneficios 
buscados 
Actitudes 
Percepciones 
Preferencias 
Elaborado por: José Luis Bedón Jaramillo. 
Fuente: Proceso de segmentación univariable de mercados. 
 
Los bienes consumidos por el cliente obedecen principalmente a 
variables de tipo subjetivas. De las variables citadas en el cuadro 
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anterior, la variable clave es: estilo de vida, puesto que esta es la que 
se considera como determinante en la decisión de compra. 
Las variables restantes son consideradas como clasificatorias o 
descriptivas. 
	 								2.1.2 Consumidor. 
 
	 																2.1.2.1 ¿Quién compra? 
 
Personas con afinidad musical orientada a la interpretación de la 
misma a través de la ejecución de algún instrumento. Si bien es cierto, 
la mayoría de consumidores son músicos ya formados, también existen 
músicos en formación y personas que no son músicos pero realizan la 
compra para alguien que sí lo es o que desea llegar a serlo. 
	 																		2.1.2.2 ¿Por qué compra? 
 
La interpretación de la música a través de un instrumento musical, 
requiere práctica constante para alcanzar la técnica adecuada. Para 
esto, es necesario disponer del instrumento de forma permanente lo 
cual hace necesaria la adquisición de uno propio. 
	 																		2.1.2.3 ¿Qué compra? 
 
Instrumentos musicales. Principalmente de cuerdas siendo estos 
aquellos que producen sonidos por medio de vibraciones de una o 
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más cuerdas que generalmente son amplificadas por una caja de 
resonancia. 
El consumidor también puede adquirir productos complementarios 
como amplificadores, pedaleras, cables, cajas directas, cuerdas 
sustitutas, estuches, entre otros. 
UIO Guitars se especializa en guitarras y bajos, sean estos 
acústicos, eléctricos (necesitan amplificación al no contar con una 
caja de resonancia propia) o electro-acústicos. 
Las principales marcas ofrecidas son: Fender, Lakland, Hanson, 
Marshall, Takamine, Ernie Ball, Pod, Vox, Yamaha, Bogner, LTD, 
Cort, Chiliquinga, entre otros. 
	 																			2.1.2.4 ¿Cómo compra? 
 
La compra se realiza en el punto de venta. La compra de un 
instrumento musical puede demandar de cierta planificación ya que 
son productos que llegan a costar varios miles de dólares y por ello 
los factores para motivar la compra obedecen a las prácticas de 
mercadeo utilizadas por la compañía que pone a disposición de sus 
clientes catálogos digitales a través del Sitio Web y promociones a 
través de la página de Facebook. 
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	 																			2.1.2.5 ¿Cuánto compra? 
 
Como se menciona en el punto anterior, los instrumentos musicales 
pueden considerarse de alto precio ya que pueden llegar a valer 
varios miles de dólares; lo que significa que generalmente la venta se 
realiza por unidad. Además los productos vendidos garantizan 
durabilidad lo que reduce la periodicidad con la que se adquiere uno 
nuevo. Sin embargo, el volumen de ventas es más alto con los 
productos complementarios y además con el servicio de 
mantenimiento que ofrece también UIO Guitars ya que los productos 
antes detallados siempre necesitarán de calibraciones y 
mantenimientos periódicos. 
Así, por ejemplo una persona que adquiera una guitarra eléctrica de 
un valor de US$1,900.00 podría necesitará además: 
Un estuche, valorado en US$ 120.00 
Un amplificador, valorado en US$ 450.00 
Pedalera, valorada en US$ 350.00 
El instrumento necesitará por lo menos 4 mantenimientos al año, por 
un valor de US$ 30.00 de mano de obra y un juego de cuerdas 
valorado por US$12.00 lo que indica que una sola compra puede 
llegar a involucrar el ingreso potencial para UIO Guitars de 
US$2,988.00 
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	 																		2.1.2.6 ¿Cómo lo usa? 
 
Lo usa para practicar o para performance. La utilización del 
instrumento se da en cada momento de ejecución. 
Los músicos tienden a dar mantenimientos periódicos a su 
instrumento musical al menos de forma trimestral. 
	 2.2 COMPAÑÍA. 
 
	 								2.2.1 Visión y misión. 
 
2.2.1.1 Visión. 
 
Ser un almacén tipo ¨boutique¨ de instrumentos musicales 
profesionales brindando asesoría en el equipamiento para músicos 
profesionales y amateurs. 
2.2.1.2 Misión. 
 
Ser el punto de referencia y apoyo para los músicos profesionales, 
intermedios y aspirantes ofreciendo asesoría y servicio técnico en el 
centro de compras en las diferentes gamas que el entorno musical 
involucra. 
 
 
17 
 
 
 
	         2.2.2 Objetivo y estrategias. 
 
2.2.2.1 Objetivo 
 
Ser la primera opción para la compra y mantenimiento de 
instrumentos musicales en la ciudad de Quito. 
2.2.2.2 Estrategias. 
 
 Mantenimientos preventivos gratuitos en instrumentos que hayan 
sido adquiridos en UIO Guitars, en un período de 6 meses ulteriores a 
la compra. 
 Descuentos especiales en el primer momento de compra. 
 Servicio técnico personalizado en el punto de venta. 
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         2.2.3. Gama de productos y precios 
 
TABLA 4. GAMA DE PRODUCTOS EMPRESA UIO GUITARS. 
Elaborado por: José Luis Bedón Jaramillo. 
Fuente: Datos de la empresa UIO Guitars. 
 
	 							2.2.4 Condiciones de venta. 
 
La empresa ofrece al cliente la posibilidad de realizar su compra al contado 
(en efectivo) o diferirla a través de cualquier tarjeta de crédito. 
	 									2.2.5 Distribución. 
 
UIO Guitars dispone de un “show room” ubicado en la ciudad de Quito, que 
sirve como punto de venta y  base de envíos a nivel nacional a través de la 
empresa Servientrega.  
GUITARRAS BAJOS PEDALES ACCESORIOS
GAMA DE PRODUCTOS UIO GUITARS
MA
RCA
/PR
ODU
CTO
AMPLIFICACIÓN
ELÉCTRICAS ACÚSTICAS ELÉCTRICOS ACÚSTICOS ANÁLOGOS PEDALERAS CUERDAS AFINADORES ESTUCHES OTROS (*)
FENDER X X X X X X X COLGANTES
$250 A $2800 $200 A $800 $800 A $ 3000 $ 800 $250 A $ 3000 $20 A $ 27 $60 A $240 $ 20 A $ 70
GIBSON X X
$800 A $5000 $1500 A $7000 $ 1,200
LAKLAND X X
$1200 A $2200 $ 220
EPIPHONE X X X X
$300 A $1200 $ 700 $ 850 $ 60 A $120
JACKSON X
$300 A $1200
TAKAMINE X X
$ 350 A $2000 $ 850
OVATION X
$350 A $ 1000
DBZ X
$500 A $1500
EVENTIDE X
$450 A $850
DIGITECH X X X
$ 200 A $400 $ 450 $ 145
ELECTRO-HARMONIX X
$90 A $750
EMMA ELECTRONIC X
$90 A $750
SEYMOUR DUNCAN X PICK UPS
$90 A $200 $87 A $250
GATOR X
$90 A $300
PIGTRONIX X
$90 A $350
AGUILAR X X
$ 700 A $3500 $ 220 A $ 460
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El cliente o consumidor que no esté localizado en la ciudad de Quito, puede 
adquirir los productos ofertados por UIO Guitars a través del Sitio Web o de 
la red social Facebook. Cabe mencionar que estos portales al momento solo 
permiten establecer el contacto más no la venta directa.   
	 2.3 COMPETIDORES. 
 
	 								2.3.1 Identificación de la competencia. 
 
	 																				2.3.1.1 Actual. 
 
Son aquellos competidores que están en el mismo mercado y buscan 
satisfacer la misma necesidad que UIO Guitars. 
Las empresas competidoras que cumplen con estas características 
son: Guitar Shop y Audio Pro. 
                 2.3.1.2 Potencial. 
 
Son aquellas Compañías que pueden llegar a ser competencia de UIO 
Guitars, pero en la actualidad no lo son. 
La empresa que cumple con estas características es Guitarras 
Máxima, ubicada en la ciudad de Guayaquil con miras a localizarse 
físicamente en un local comercial en la ciudad de Quito. 
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                 2.3.1.3 Sustitutiva. 
 
Son aquellas Compañías que podrían llegar a satisfacer la misma 
necesidad que UIO Guitars, pero a través de otros mecanismos sin ser 
una tienda tipo “boutique”. 
Al momento del análisis no se ha identificado alguna Compañía que 
cumpla con estas características. Sin embargo, un potencial sustituto 
podría encontrarse en comerciantes informales que ofertan productos 
en sitios Web de libre acceso y membrecía tales como Amazon, 
EBay, Mercadolibre. 
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      2.3.1.4. Gama de productos y precios. 
 
TABLA 5. GAMA DE PRODUCTOS COMPETIDORES DE UIO GUITARS 
 
Elaborado por: José Luis Bedón Jaramillo. 
Fuente: Datos de la empresa UIO Guitars. 
 
	                 2.3.1.5 Condiciones de venta. 
 
Las empresas competidoras, al igual que UIO Guitars, ofrecen al 
cliente la posibilidad de realizar su compra al contado (en efectivo) o 
diferirla a través de cualquier tarjeta de crédito. 
                 2.3.1.6. Distribución. 
 
Condiciones similares a las de UIO Guitars. 
 
GUITARRAS BAJOS PEDALES ACCESORIOS
GAMA DE PRODUCTOS EMPRESAS COMPETIDORAS
MA
RCA
/PR
ODU
CTO
AMPLIFICACIÓN
ELÉCTRICAS ACÚSTICAS ELÉCTRICOS ACÚSTICOS ANÁLOGOS PEDALERAS CUERDAS AFINADORES ESTUCHES OTROS (*)
FENDER X X X X X X X COLGANTES
$265 A $2940 $210 A $840 $850 A $ 3000 $ 840 $265 A $ 3160 $15 A $ 30 $65 A $255 $ 20 A $ 75
GIBSON X X
$840 A $5200 $1575 A $7350 $ 1,260
LAKLAND N/A X
$ 230
EPIPHONE X X X X
$315 A $1250 $ 740 $ 900 $ 65 A $130
JACKSON X
$315 A $1300
TAKAMINE X X
$ 370 A $2100 $ 890
OVATION X
$370 A $ 1050
DBZ X
$530 A $1570
EVENTIDE X
$475 A $895
DIGITECH X X X
$ 210 A $420 $ 475 $ 155
ELECTRO-HARMONIX X
$95 A $788
EMMA ELECTRONIC X
$95 A $788
SEYMOUR DUNCAN X PICK UPS
$95 A $210 $95 A $265
GATOR X
$95 A $315
PIGTRONIX X
$95 A $368
AGUILAR N/A X
$ 740 A $3675 $ 230 A $ 485
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	 2.4 COLABORADORES. 
 
	 								2.4.1 Comunidad internacional 
 
Representación de la marca Lakland en la línea de bajos eléctricos y con 
Aguilar en la línea de amplificación. 
        2.4.2 Asociaciones de consumidores. 
 
Universidad de las Américas (UDLA) y el conservatorio Mozarte. 
        2.4.3 Proveedores. 
 
Sono Músika, Cotzul, EASA, Pro Sonido, Juan Eljuri. 
	 2.5. CONTEXTO.  
	 	
	 							2.5.1 Factores socio demográficos 
 
De acuerdo a datos del Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC), en 
el Ecuador a octubre del año 2015 son 14 483 499 los habitantes. 
De este total, la distribución por sexo está compuesta de la siguiente manera: 
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2.5.2. Factores económicos. 
 
 PIB 
En el segundo trimestre de 2015, el PIB de Ecuador a precios constantes 
USD 2007 mostró un crecimiento inter-anual de 1.0% (t/t-4, respecto al 
segundo trimestre de 2014) y una variación trimestral (t/t-1, respecto al 
primer trimestre de 2015) de -0.3%; el nivel del PIB en valores constantes se 
ubicó en USD 17 596 millones. 
 IPC 
El índice de Precios al Consumidor (IPC), Base anual 2014=100, es un 
indicador mensual, nacional y para nueve ciudades, que mide los cambios en 
el tiempo del nivel general de los precios, correspondientes al consumo final 
de bienes y servicios de los hogares de estratos de ingreso: alto, medio y 
bajo, residentes en el área urbana del país. La variable principal que se 
investiga es el precio, para los 359 productos de la canasta fija de 
investigación, obtenidos de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los 
Hogares Urbanos y Rurales ENIGHUR (Abril 2011 – Marzo 2012). 
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	 							2.5.3. Factores culturales. 
 
Se ha considerado como factor cultural el uso del tiempo puesto que el mismo 
es un derecho constitucional: 
“Se garantiza el derecho de las personas y los colectivos al tiempo libre, la 
ampliación de las condiciones físicas, sociales y ambientales para su disfrute, 
y la promoción de actividades para el esparcimiento, descanso y desarrollo de 
la personalidad”. 
Artículo 383. Constitución de la República del Ecuador 
Este factor tiene incidencia fundamental para el análisis de UIO Guitars 
puesto que se determinó como variable específica subjetiva para la 
investigación a estilo de vida, misma que guarda relación dentro de este 
contexto. 
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Política arancelaria 
En marzo del año 2015, el Gobierno a través de resolución emitida por El Pleno del 
Comité de Comercio Exterior definió una lista de 2 800 partidas arancelarias que oscilan 
entre el 5% y el 45%. 
Dentro de esta lista se encuentran los instrumentos musicales, gravados con un 45% de 
arancel. El más alto de la escala. 
Según datos recabados por Diario El Comercio, Ecuador importó un equivalente a USD 
9,5 millones en instrumentos musicales durante el año pasado (2014), un 10% más 
respecto al año previo (2013). 
Los beneficiados con la sobretasa del 45% son empresas nacionales, cuyos precios se 
volvieron más competitivos. 
UIO Guitars no ofrece únicamente productos importados, sino que también dispone de 
producto nacional lo que ha permitido reducir el impacto de esta medida arancelaria. 
																						2.4.5. Factores tecnológicos. 
 
Este factor tiene especial atención en el análisis, puesto que el contexto del 
tema de estudio involucra al espectro digital, que se encuentra íntimamente 
relacionado con la tecnología. 
Por ello, es necesario conocer acerca del equipamiento tecnológico en el 
hogar ecuatoriano, uso de la computadora, uso del internet, tenencia de 
celular, teléfono celular inteligente, analfabetismo digital, gastos de hogares 
en TIC y perfil de usuario en redes sociales. 
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TABLA 6. PORCENTAJE PROYECTADO DE PERSONAS ANALFABETAS AL AÑO 
2018. 
 
ANALFABETISMO DIGITAL 
NACIONAL  URBANO  RURAL 
AÑ
OS
 
2010 29.2% 20.8% 48.0% 
2011 25.1% 17.7% 42.4% 
2012 21.4% 15.1% 45.6% 
2013 20.0% 15.5% 30.6% 
2014 17.1% 13.2% 29.8% 
2015 15.0% 11.9% 26.2% 
2016 13.2% 10.7% 23.1% 
2017 11.6% 9.7% 20.3% 
2018 10.2% 8.7% 17.9% 
Leyenda: 
   Datos reales según INEC
   Datos proyectados (tendencia geométrica) 
 
  Elaborado por: José Luis Bedón Jaramillo. 
  Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos.   
 
 
 
 
3. ANÁLISIS DE LA GESTIÓN ACTUAL DE MARKETING ONLINE 
DESARROLLADO POR LA EMPRESA UIO GUITARS CON BASE AL MODELO 
TEÓRICO ELABORADO. 
 
	 	3.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN. 
 
Identificar las diferencias entre la teoría de marketing online y la aplicación en 
UIO GUITARS. 
  3.2 ESTUDIO EXPLORATORIO. 
 
El estudio exploratorio tiene como objetivo identificar las variables claves y 
descriptivas con el fin de recabar información con respecto a la aplicación del 
marketing digital en la empresa UIO Guitars. 
	       3.2.1 Guión de investigación. 
 
El guión del estudio exploratorio está detallado en el Anexo 1 del presente 
trabajo de investigación. 
	        3.2.2 Método de recolección de datos. 
 
El método seleccionado fue una entrevista personal aplicada a la instancia 
gerencial encargada de la gestión de marketing en la empresa UIO Guitars.
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	 								3.2.3 Análisis de la información obtenida. 
 
De la entrevista realizada a la instancia gerencial, se pudo obtener el 
siguiente análisis: 
 
UIO Guitars cuenta con un plan de marketing dentro del cual existe 
mercadeo digital; se han integrado los siguientes elementos digitales: Sitio 
Web (adecuado a dispositivos móviles), bases de datos y redes sociales. 
Desde la perspectiva del entrevistado, la propuesta digital de UIO Guitars 
tiene buena aceptación entre los clientes. Esto basado únicamente en relación 
al número de seguidores y “me gusta” registrados en la red social Facebook 
puesto que, en la actualidad, no existen herramientas de medición para la 
gestión de marketing digital de la empresa objeto de estudio. 
“Esta carencia, crea una necesidad” supo manifestar el entrevistado cuando 
fue preguntado acerca de la necesidad de contar con herramientas que 
permitan obtener mediciones sobre la gestión de marketing digital. 
“Tener presencia en internet te permite interactuar con el cliente más allá del 
momento de compra” indicó el entrevistado como beneficio de la aplicación 
de marketing digital en la empresa UIO Guitars. Pero esto no significa que 
sea la única forma de interactuar con él. Por consiguiente, el marketing 
digital no es la única forma de ejecución de marketing en la Compañía. 
Además de los medios digitales, el entrevistado indica que se valen del 
marketing relacional para promocionar UIO Guitars en el mercado. 
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El marketing relacional se puede definir como una actividad que tiene como 
fin generar relaciones rentables con los clientes. Desde el punto de vista del 
entrevistado, esto se logra creando vínculos con el cliente generando así un 
sentimiento de lealtad. 
“El ser una boutique, te invita a quedarte” manifestó el entrevistado 
comentando acerca de la relación que se tiene con el cliente. El Show Room 
de UIO Guitars tiene espacios destinados para que los músicos que lo 
visitan, sea para comprar algún producto o ante la necesidad de soporte 
técnico, puedan probar los instrumentos que encuentren apropiados, accedan 
al cuarto de ensayos, observen videos musicales a elección, entre otras 
actividades. Todas estas, mientras tienen asesoría en cuanto al instrumento 
buscado o mientras el mismo se encuentra en mantenimiento o calibración. 
            3.3 ESTUDIO DESCRIPTIVO. 
 
El estudio descriptivo permitió conocer el alcance que ha tenido la gestión de 
marketing digital de la empresa UIO Guitars desde la perspectiva del cliente. 
	        3.3.1 Guión de la investigación. 
 
El guión del estudio descriptivo está detallado en el Anexo 2 del presente 
trabajo de investigación. 
         3.3.2 Método de recolección de información. 
 
El método seleccionado fue una encuesta aplicada a una muestra 
representativa de la base general de clientes de la empresa UIO Guitars. 
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Se determinó la muestra del estudio con tipo de muestreo probabilístico, 
como población se tomó el total de clientes actuales de la empresa UIO 
Guitars. 
Para determinar la muestra a investigar se aplicó la fórmula siguiente: 
n= (k^2)*p*q*N/((e^z)*(N-1))+k^2*p*q 
Dónde: 
N: es el tamaño de la población o universo (número total de posibles 
encuestados). 
 
k: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El 
nivel de confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra 
investigación sean ciertos: un 95,5 % de confianza es lo mismo que decir 
que nos podemos equivocar con una probabilidad del 4,5%. 
 
e: es el error muestral deseado. El error muestral es la diferencia que puede 
haber entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la 
población y el que obtendríamos si preguntáramos al total de ella. 
p: es la proporción de individuos que poseen en la población la característica 
de estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que 
p=q=0.5 que es la opción más segura. 
 
q: es la proporción de individuos que no poseen esa característica, es decir, 
es 1-p. 
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n: es el tamaño de la muestra (número de encuestas que vamos a hacer). 
 
Como resultado de la aplicación de dicha fórmula, se obtuvo una muestra de 
172 clientes a ser encuestados. 
N=300 
k=2 
e=5% 
p=q=0.5 
	 								3.3.3 Unidades de análisis. 
 
	 	 				3.3.3.1  Clientes. 
 
La encuesta se aplicó a 172 clientes cuyos datos de contacto fueron 
obtenidos de la base de datos de UIO Guitars. Estos clientes han 
realizado al menos una compra en la empresa. 
	        3.3.4 Análisis de la información obtenida. 
 
Entre los clientes de la empresa objeto de estudio, existe una marcada 
mayoría correspondiente al sexo masculino, siendo este último el 70% del 
total de la muestra encuestada.  
La distribución por edad señala mayoritariamente que los clientes están 
concentrados en el rango de entre 20 y 30 años. 
  
  
GR
 
 
 
 
El
to
de
 
 
ÁFICO 12
      Elabor
        Fuent
 nivel de oc
tal de encue
 hasta US$ 
. COMPOS
ado por: José
e: José Luis B
upación está
stados se pu
1,000. 
0% 2
ICIÓN DE
G
 Luis Bedón J
edón Jaramillo
 compuesto
do determin
3
MASC
0% 40%
Distribuc
<20-25
43 
 
MOGRÁF
UITARS.
aramillo. 
. 
 en su gran m
ar que la ma
7
0%
Sexo
ULINO F
60%
ión por ran
26-30 3
ICA DE LO
ayoría por
yoría tiene 
0%
EMENINO
80%
go de edad
1-40 >40
S CLIENT
 estudiantes
una renta pr
100%
ES DE UIO
 
 
. Además, d
omedio men
 
el 
sual 
  
GRÁF
 
           E
           F
 
A
de
se
Po
aq
ICO 13. O
laborado por
uente: José L
l momento 
finido como
 determinó  
r ello, el e
uel punto:  
0
1
CUPACIÓ
: José Luis Be
uis Bedón Jara
de aplicar e
 variables 
al estilo de 
studio desc
% 20%
<50
N Y RENT
DE U
dón Jaramillo
millo. 
l método u
clasificatoria
vida/persona
riptivo dete
28%
21%
OC
Estudiante
40%
Distribució
0-1000 100
44 
 
A PROMED
IO GUITA
. 
nivariable d
s descriptiv
lidad como
rminó los s
UPACIÓN
Profesiona
60%
n por rang
1-2000 20
IO MENS
RS. 
e segmenta
as a las psi
 principal. 
iguientes re
51%
l Artista
80%
o de edad
01-3000 >
UAL DE L
ción de me
cográficas, 
sultados pa
100%
3000
OS CLIEN
rcados, se 
dentro de la
ra complem
TES 
había 
 cual 
entar 
  
GR
 
          
            
 
Es
m
m
no
U
si
 
 
 
ÁFICO 14.
    Elaborado
     Fuente: Jo
 interesante
usical. Si bi
usical sea u
 son exclus
IO Guitars,
mplemente l
 PERFIL D
 por: José Lui
sé Luis Bedón
 citar que e
en es cierto
na restricció
ivamente m
 sino perso
o adquieren
79
E PERSON
s Bedón Jaram
 Jaramillo. 
l 78% del t
 es la mayor
n dentro de
úsicos intér
nas que si
 para un terc
6
1
P
45 
 
ALIDAD D
illo. 
otal de encu
ía, no signi
l mercado d
pretes los c
enten algun
ero. 
5
34
ersonalidad
EL CLIEN
estados, sí 
fica que el n
e la empres
onsumidore
a afinidad 
27
TE DE UI
interpreta a
o interpreta
a objeto de 
s de los bie
hacia algú
12
O GUITAR
 
lgún instrum
r un instrum
estudio. Es 
nes y servic
n instrumen
S. 
ento 
ento 
decir, 
io de 
to o 
  
GR
 
          
            
 
La
y 
id
si
 
 
 
 
ÁFICO 15
Elaborado po
Fuente: José L
s actividad
servicio té
entificar el 
guientes resu
1
1
. DISTRIBU
r: José Luis B
uis Bedón Jar
es de la emp
cnico. En v
consumo pr
ltados: 
0
20
40
60
80
00
20
Guitarr
109
Afi
CIÓN DE
M
edón Jaramillo
amillo. 
resa objeto 
irtud de e
omedio de 
a Bajo
17
nidad hacia
46 
 
 PREFERE
USICALES
. 
de estudio 
sta diferenc
los clientes 
Batería
6
 el instrum
NCIAS HA
. 
se dividen p
iación, el e
en el interv
Piano O
26
ento music
CIA INST
rincipalmen
studio desc
alo de un a
tro:
14
al
RUMENTO
 
te en dos: v
riptivo per
ño, teniend
S 
entas 
mitió 
o los 
  
GRÁ
 
          
            
 
FICO 16. 
GUIT
    Elaborado
     Fuente: Jo
100-20
200-50
500-100
>100
10-20
20-50
50-100
>100
GASTOS A
ARS EN P
 por: José Lui
sé Luis Bedón
0
0
0
0
0
Gasto
0 10
Gasto ap
PROXIMA
RODUCTO
s Bedón Jaram
 Jaramillo. 
20 40
 aproximad
instrum
20 30
roximado d
instrum
47 
 
DOS ANU
S Y/O SER
illo. 
60
o destinado
entos mus
40 50
estinado al
entos mus
ALES DE L
VICIOS D
80
 a la compr
icales
60
 mantenimi
icales
OS CLIEN
E LA MIS
100
a de 
70 80
ento de 
TES DE U
MA. 
 
 
120
90
IO 
  
A
es
de
La
tra
GRÁ
 
          
            
Se
(4
demás, es 
porádicos, e
 UIO Guita
 gran mayo
vés de cana
FICO 17. 
    Elaborado
     Fuente: Jo
 puede obs
7%) seguido
necesario m
s decir, que
rs. 
ría de client
les digitales
CANALES
 por: José Lui
sé Luis Bedón
ervar que el
 por el Sitio
TWITTER
MAIL
SMS
encionar q
 al menos d
es de la emp
. Según lo e
 DIGITALE
UIO
s Bedón Jaram
 Jaramillo. 
 medio digi
 Web (31%
31%
0%
1
Can
48 
 
ue el 62%
os veces al 
resa objeto 
videnciado 
S DISPON
 GUITAR
illo. 
 
tal con may
). 
4%
47
0%
8%
ales digital
FACE
WEB
COM
 de los cl
año solicita
de estudio, 
en el siguien
IBLES PA
S. 
or alcance 
%
es
BOOK
ENTARIO DE
ientes se c
n los produc
conoció ace
te gráfico: 
RA LOS C
es la red so
 CONOCIDO
ategorizan 
tos y/o serv
rca de la mis
LIENTES D
 
cial de Face
como 
icios 
ma a 
E 
book 
  
D
ha
ca
D
fu
po
Ta
im
El
G
 
el total de c
bían conoci
nales de com
e aquellos c
eron princip
r la búsqued
mbién es in
plementaci
 siguiente g
RÁFICO 1
MOTOR 
lientes encu
do de la em
unicación 
lientes que 
almente re 
a orgánica 
teresante de
ón de un car
ráfico permi
8. MÉTOD
DE BUSQUED
estados, la 
presa a trav
evidenciado
efectivamen
direccionado
en motores d
stacar que n
rito de comp
te visualizar
O DE ACC
CLIENTES
Acce
A DIGITA
49 
 
mayoría no
és de las red
s en el gráfi
te habían a
s desde las 
e búsqueda
o existe ma
ras como e
 lo mencion
ESO AL SI
 DE UIO G
27%
67%
so al Sitio W
CION DIREC
 había visita
es sociales 
co anterior.
ccedido al S
redes social
. 
yor interés p
lemento adic
ado en esto
TIO WEB 
UITARS.
6%
eb
TA URL L
do el Sitio 
principalme
itio Web a
es mayorita
or parte de
ional del Si
s últimos do
POR PART
INK REDES S
Web puesto
nte o de los 
l menos una
riamente seg
 los clientes
tio Web. 
s párrafos:
E DE LOS
OCIALES
 que 
otros 
 vez, 
uido 
 en la 
 
 
  
     Ela
      Fue
 
Fi
pr
pr
ilu
 
borado por: J
nte: José Luis
nalmente, la
ecio por pa
incipal razó
stra los resu
osé Luis Bedó
 Bedón Jarami
 última preg
rte del clie
n para toma
ltados obten
Imp
n Jaramillo. 
llo. 
unta de la e
nte de UIO
r una decis
idos: 
 
lementació
50 
 
ncuesta perm
 Guitars, s
ión en el m
14%
86%
n de carrit
SI NO
ite evidenc
iendo este 
omento de 
o de compr
iar que exis
elemento co
compra. El 
as
te sensibilid
nsiderado 
siguiente gr
 
ad al 
como 
áfico 
  
GRÁF
 
          
            
 
Lo
la
de
ge
si
 
ICO 19. M
    Elaborado
     Fuente: Jo
s estudios e
 identificaci
ntro de la e
stión del m
guientes del
0
OTIVACIÓ
 por: José Lui
sé Luis Bedón
xploratorio
ón de las d
mpresa obje
arketing d
 presente tra
10 20
PRECIO
N EN EL 
DE U
s Bedón Jaram
 Jaramillo. 
 y descriptiv
iferencias e
to de estud
irecto y de
bajo de inve
30
Factor mo
COMPATIBIL
51 
 
MOMENT
IO GUITA
illo. 
o han perm
ntre la teor
io. Esto fac
terminación
stigación. 
40
tivación de
IDAD G
O DE COM
RS. 
itido recaba
ía del mark
ilitará determ
 de KPI e
50 60
 compra
ARANTIA
PRA DE L
r informació
eting onlin
inar la ori
nunciados 
70
VARIEDAD
OS CLIEN
 
n necesaria
e y la aplic
entación sob
en los cap
80
TES 
 para 
ación 
re la 
ítulos 
 
 
 
 
4. PROPUESTAS DE MEJORA A LA GESTIÓN DE MARKETING ONLINE 
ACTUAL DESARROLLADA POR LA EMPRESA UIO GUITARS 
 
4.1 LÍNEAS DE ACCIÓN EN LA ETAPA DE ANÁLISIS DE SITUACIÓN. 
 
Del análisis realizado, se puede determinar los siguientes aspectos relevantes en 
función del modelo planteado: 
El sitio Web es interactivo. Su arquitectura obedece a la estructura de Malla 
Completa, dónde se parte de una página de inicio que ofrece un catálogo digital 
con vínculos que re direccionarán al usuario a los contenidos (módulos o 
subsistemas) publicados. 
El Sitio Web actualmente no utiliza “galletas informáticas” (cookies) lo que 
significa que no es posible almacenar información en el navegador del usuario 
impidiendo que el sitio sea más intuitivo.  
Tampoco cuenta con una política definida en cuanto a actualización de contenidos, 
mostrando un catálogo de productos desactualizado. 
El entorno del Sitio Web tampoco está integrado con las redes sociales dónde UIO 
Guitars tiene presencia en la actualidad. 
El Sitio Web si está adaptado a dispositivos móviles, lo que significa que este se 
adaptará al tamaño de pantalla dependiendo del dispositivo dónde sea mostrado.  
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La aplicación del modelo permitió determinar lo siguiente como líneas de acción 
para esta etapa: 
El sitio debería ser actualizado de forma periódica. Dicha periodicidad debe ser 
determinada a través de la adopción de políticas de actualización de contenidos. El 
hecho de que el Sitio Web esté adaptado a dispositivos móviles podría entregar 
beneficios adicionales a la Compañía al permitir que el cliente acceda a los canales 
digitales desde su teléfono celular o tablet y de esta manera no se limita el acceso a 
la información desde un punto digital estático como lo podría ser una computadora 
personal de escritorio. 
El Sitio Web de UIO Guitars tiene el primer lugar en posicionamiento en motores 
de búsqueda,  pero únicamente ante búsqueda específica, es decir, digitando el 
nombre de la empresa en el buscador. En este punto, sería recomendable incluir 
mayor número de palabras como criterio de búsqueda/resultado en los motores de 
búsqueda. Una herramienta recomendable para este efecto sería la contratación de 
AdWords de Google.  
UIO Guitars cuenta con una base de datos de clientes basada en quienes han 
efectuado alguna vez una compra independientemente del valor que esta significó. 
Entre estos datos, se cuenta con la dirección de correo electrónico de dichos 
clientes, lo cual facilitaría la implementación de una campaña de mail masivo 
ofertando los productos de la Compañía o haciendo conocer las promociones por 
temporada que la misma ofrece.  
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Actualmente el Sitio no está vinculado con sus redes sociales, a pesar que sus 
redes sociales sí están vinculadas al mismo. Es recomendable que la adaptación se 
en doble vía, esto quiere decir que se acceda a las redes sociales desde el sitio y se 
acceda al sitio desde las redes sociales. 
4.2 LÍNEAS DE ACCIÓN EN LA ETAPA DE FIJACIÓN OBJETIVOS. 
 
La Compañía ha venido ejecutando el marketing digital como complemento del 
Plan de Marketing. Al encontrarse actualmente integrado de esta manera, facilitará 
la ejecución del mismo puesto que las decisiones pro mejora que se determinen a 
nivel de marketing digital tendrán incidencia en el cumplimiento de objetivos del 
Plan de Marketing de la Compañía.  
Los objetivos de marketing digital deberían estar alineados con el Plan de 
Marketing de la Compañía, puesto que existe interdependencia entre los mismos.  
Los objetivos deben ser medibles y alcanzables, y por ello se proponen las 
métricas correspondientes en el capítulo siguiente de este mismo documento. 
Estos objetivos serían: 
 Mejorar el Sitio Web. 
 Implementar y/o mejorar los “Social Media” (redes sociales). 
 Posicionar el sitio Web en motores de búsqueda. 
4.3 LÍNEAS DE ACCIÓN EN LA ETAPA DE FIJACIÓN DE ESTRATEGIA. 
 
La estrategia digital permitirá el cumplimiento de los objetivos planteados a través 
de la consolidación de las herramientas digitales disponibles en la actualidad. 
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Las estrategias estarán orientadas en 3 ejes fundamentales: 
4.3.1 Mejoramiento del Sitio Web. 
 
El Sitio de UIO Guitars que actualmente está alojado en internet, debería ser 
complementado con herramientas que permitan dinamizar los contenidos del 
mismo. 
Para este efecto, se puede utilizar herramientas de Google, AdWords 
específicamente; lo cual permitirá complementar la estrategia de 
posicionamiento Web, descrito en párrafos subsiguientes de este mismo 
trabajo de investigación. 
4.3.2 Social Media (redes sociales). 
 
Las redes sociales permiten crear comunidades que comparten características 
en común.  
Estas redes deben estar intercomunicadas en el ámbito digital. Es decir, 
deben vincularse con el Sitio Web. 
La estrategia consiste en tener presencia en las redes sociales más utilizadas 
que aporten con el cumplimiento de los objetivos de marketing de la 
empresa objeto de estudio. 
4.3.3 Posicionamiento Web. 
 
El posicionamiento del Sitio permite que la empresa UIO Guitars sea 
ubicada de forma inmediata en los motores de búsqueda disponibles en 
internet. Esto es posible a través de la estrategia SEO (Search Engine 
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Optmization) o lo que traducido al español es optimización para motores de 
búsqueda. Se menciona el término optimizar puesto que el Sitio aparece de 
por sí en los buscadores pero el objetivo es aparecer en las primeras páginas 
de búsqueda cuando sean introducidos criterios relacionados con el ambiente 
en el que se desenvuelve la empresa objeto de estudio. 
Para este efecto, es necesario elegir de forma correcta las palabras clave. 
Para ello, se propone utilizar las herramientas de Google Trends, que es una 
herramienta que muestra los términos de búsqueda más populares a nivel 
local o internacional. 
4.4 LÍNEAS DE ACCIÓN EN LA ETAPA DE ELECCIÓN DE TÁCTICAS. 
 
Las tácticas determinan la forma en la que se ejecutarán las estrategias 
seleccionadas. 
Para poner en marcha la estrategia de mejoramiento del Sitio Web, se propone la 
siguiente táctica: 
El entorno de programación permite incluir dentro del mismo, las sentencias necesarias 
para la adaptación con las herramientas de Google.  
La empresa objeto de estudio recibirá por correo electrónico, las líneas de código que 
deben ser incluidas en la programación HTML del Sitio con el fin de permitir la 
compatibilidad del mismo con las herramientas de Google AdWords y Google Analytics. 
El sitio debe considerar, dentro de su entorno de programación, dos etiquetas 
fundamentales: Título y descripción: 
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La etiqueta title  o título, según Nieto Toro 2014, debe informar la actividad del Sitio 
señalando muy brevemente los productos y/o servicios ofrecidos. 
La etiqueta description o descripción muestra el resultado que visualiza el usuario una vez 
hecha la búsqueda. Esta etiqueta es la que vincula al Sitio Web con los motores de 
búsqueda.  
Según la metodología de (Nieto Toro, 2014), esta etiqueta debe resumir de forma clara y 
lo más completa posible el contenido y los aspectos más importantes de la página. 
Las descripciones deben colocarse dentro del documento HTML con la etiqueta <meta 
name= ‘description’ content=> y, además, hay que poner una etiqueta de cierre, como en 
el siguiente ejemplo: 
<html> 
 <head> 
  <title>UIO Guitars, Reparamos y modificamos tu instrumento bajo 
pedido</title> 
<meta name= “description” content= “En UIO Guitars se ofrece todo tipo de servicio 
técnico, venta y mantenimiento de instrumentos musicales, amplificadores, pedales, 
modificaciones de controles de bobina y todo lo necesario para que tu ejecución musical 
sea de la mejor calidad” /> 
</head> 
El código específico que se debería incorporar en la programación del Sitio Web con el fin 
de permitir el acceso de seguimiento de Universal Analytics (Google Analytics) es el 
siguiente: 
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<script> 
  (function(i,s,o,g,r,a,m){i['GoogleAnalyticsObject']=r;i[r]=i[r]||function(){ 
  (i[r].q=i[r].q||[]).push(arguments)},i[r].l=1*new Date();a=s.createElement(o), 
  m=s.getElementsByTagName(o)[0];a.async=1;a.src=g;m.parentNode.insertBefore(a,m) 
  })(window,document,'script','//www.google-analytics.com/analytics.js','ga'); 
 
  ga('create', 'UA-70863810-1', 'auto'); 
  ga('send', 'pageview'); 
 
</script> 
 
Para poner en marcha la estrategia de Social Media, se propone la siguiente táctica: 
UIO Guitars actualmente tiene presencia en las redes sociales de Twitter y Facebook, 
siendo esta última la que mayor acogida ha tenido por parte de los usuarios. 
La cuenta @UIOGuitars de Twitter actualmente cuenta únicamente con 17 seguidores, 
mientras que la cuenta de Facebook cuenta con 10,560 “me gusta”  
Para la continuidad de estas redes, consideraremos lo propuesto por (Nieto Toro, 2014) 
dónde se sugiere trabajar de la siguiente manera: 
 Informando: Compartir contenidos propios de valor y susceptibles de ser re 
compartidos y filtrando, seleccionado y compartiendo buenos contenidos ajenos. 
Estos contenidos deben estar asociados al entorno en el que se desenvuelve la 
empresa. 
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 Dinamizando: Interactuando con los usuarios de las comunidades en las que se 
tiene presencia e incentivando a la adhesión, mediante la puesta en marcha de 
concursos, sorteos, promociones, premios, etc. 
 Comunicando: Construyendo un verdadero canal bidireccional para con los 
usuarios. La empresa tiene cosas que decir, los usuarios también. Por lo tanto, 
debe existir conversación. 
 Gestión de contenidos: Programar tweets, actualizar estados, revisar menciones, 
republicar contenidos. 
Con el propósito de agilitar este último punto, se puede utilizar la herramienta Hootsuite 
que una aplicación web y móvil para gestionar redes sociales por parte de personas u 
organizaciones. 
Sus funciones principales son: 
 Gestionar cada red social de todos los servicios, departamentos, marcas y 
regiones de la organización 
 Colaborar en campañas, servicio al cliente y generación de clientes entre todos 
los equipos, departamentos, y regiones con miembros de equipo ilimitados 
 Crear y programar informes de analítica personalizados para medir el impacto 
de las redes en los negocios y hacer mejores decisiones estratégicas 
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4.5 LÍNEAS DE ACCIÓN EN LA ETAPA DE ACCIÓN Y CONTROL. 
 
Se deben definir los KPI’s de UIO Guitars. Estos Key Performance Indicators o 
Indicadores clave de desempeño permiten medir el desempeño de un proceso 
centrándose en el cómo e indicando el rendimiento de tales procesos de forma que 
se puedan conseguir los objetivos fijados. 
Estos KPI serán definidos en el capítulo siguiente del presente proyecto de 
investigación y se propondrá una métrica para cada uno de ellos. 
 
Para el control del marketing online de UIO Guitars, se propone el uso de la 
herramienta Google Analytics. Esta herramienta permite las siguientes analíticas:  
 
Herramientas de análisis 
 
Google Analytics se basa en una plataforma de informes potente y fácil de usar 
para que pueda decidir qué datos se desea ver y personalizar informes con solo 
unos clics. 
 
Analítica de contenido 
 
Los informes de contenido muestran qué partes de El Sitio web tienen un buen 
rendimiento y qué páginas son más populares para poder crear una mejor 
experiencia para los clientes. 
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Analítica de redes sociales 
 
La Web es un lugar social, y Google Analytics mide el éxito de los programas 
publicitarios para redes sociales. Permite analizar la interacción de los visitantes 
con las funciones para compartir del Sitio Web  y el modo en que se implican con 
su contenido en las plataformas sociales. 
 
Analítica de móviles 
 
Google Analytics ayuda a medir el impacto de los dispositivos móviles en la 
empresa. Además, si se crean aplicaciones para móviles, Google Analytics ofrece 
kits de desarrollo de software para iOS y Android de forma que pueda evaluar 
cómo usan los usuarios la aplicación. 
 
Analítica de conversiones 
 
Permite descubrir a cuántos clientes se atraen, cuánto se vende y cómo se implica 
El Sitio Web con las funciones de análisis de Google Analytics. 
 
Analítica de publicidad 
 
Permite obtener información sobre el rendimiento de anuncios en redes sociales, 
para móviles, de la red de búsqueda y de display. Enlaza la actividad del Sitio Web 
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con las campañas de marketing para obtener una perspectiva completa y mejorar el 
rendimiento de la publicidad. 
 
La ventaja del uso de esta herramienta es la facilidad para obtener informes 
personalizados que indicarán los datos más relevantes a ser revelados para poder 
controlar la gestión de marketing de la empresa objeto de estudio. 
Por ejemplo, el informe de redes sociales muestra los porcentajes de conversiones 
y el valor monetario de las conversiones realizadas como consecuencia de las 
referencias de los usuarios en cada una de las redes sociales. Se ilustra en el 
siguiente gráfico: 
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Esta herramienta permite correlacionar 7 métricas con sus respectivas combinaciones. Es 
decir, 42 combinaciones posibles. 
A continuación se define cada métrica disponible en la herramienta: 
 % de nuevas sesiones: Porcentaje estimado de visitas realizadas por primera vez. 
 Duración media de la sesión: Tiempo promedio de la visita. 
 Número de páginas vistas: Total de páginas vistas. Las visitas repetidas a una 
misma página también se contabilizan. 
 Páginas/sesión: Es el promedio de páginas que se ven en cada sesión; las visitas 
repetidas a una misma página también se contabilizan. 
 Porcentaje de rebote: Porcentaje de visitas a una sola página. Es decir, visitas en 
las que el usuario ha abandonado el Sitio Web en la página de inicio sin interactuar 
con ella. 
 Sesiones: Es el número total de sesiones que se han realizado en el período. Una 
sesión es el período durante el cual un usuario interactúa con el Sitio Web, 
aplicación, etc. Todos los datos de uso (visitas a una pantalla, eventos, comercio 
electrónico, etc.) están asociados a una sesión. 
 Usuarios: Usuarios que han abierto al menos una sesión en un período 
seleccionado, incluidos tanto los usuarios nuevos como los usuarios recurrentes. 
Se realizan dos cálculos para la métrica Usuarios. Se selecciona el cálculo más adecuado 
en función del informe que se visualiza. 
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Cálculo 1: datos previamente calculados 
En este cálculo solo se tiene en cuenta el número de sesiones del periodo en cuestión y la 
hora de cada sesión. (Esto lo determina la tecnología gestionada en el dispositivo, por 
ejemplo, un navegador web, y se suele denominar hora del cliente). Dado que el resultado 
de este cálculo puede sumarse a las tablas de datos acumulados previamente, Analytics 
utiliza la tabla para obtener y publicar estos datos rápidamente en el informe, aunque se 
cambie el periodo. 
El cálculo 1 se utiliza solo en los informes en los que la única dimensión que se tiene en 
cuenta es un periodo de tiempo, como Fecha, Semana del año o Mes del año. Esto 
significa que solo lo verá en el informe Visión general de la audiencia cuando no se haya 
aplicado ningún segmento, o en un informe personalizado donde solo se aplique una de 
estas dimensiones de fecha. Cuando se consultan los usuarios en una dimensión que no es 
una fecha, Analytics emplea otra tabla (descrita a continuación) para calcular los usuarios 
al instante. 
Aunque este cálculo permite conseguir datos sin muestrear rápidamente, tiene algunos 
inconvenientes. Como se basa en el número de sesiones y en la hora del cliente, si la hora 
de cliente de un usuario es incorrecta o si la vista de informes que utiliza filtra algunas 
sesiones de un usuario (en lugar de filtrarlas todas), los datos pueden presentar 
incoherencias. 
Para evitar que se produzcan imprecisiones de este tipo, se puede crear un informe 
personalizado con una dimensión que no sea una fecha y que sea la misma en todas las 
sesiones de los usuarios (por ejemplo, Navegador, Sistema operativo o Dispositivo móvil). 
Con esto se obliga a Analytics a utilizar el cálculo 2. 
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Cálculo 2: datos calculados al instante 
El cálculo 2 se basa en la forma de asignar, recopilar y almacenar datos persistentes sobre 
el tráfico. Existen muchas soluciones que pueden aplicarse para personalizar este cálculo, 
pero la forma más habitual de asignar y almacenar estos datos es mediante cookies 
administradas con un navegador web. 
 
El cálculo 2 implica realizar un complejo cómputo de grandes conjuntos de datos, de 
modo que siempre utiliza los datos de las tablas de sesiones sin procesar en lugar de las 
tablas previamente acumuladas. El cálculo 2 precisa más tiempo que el cálculo 1 para 
procesar y publicar los datos en los informes porque los valores se calculan al instante. 
Analytics no puede buscar y publicar datos que ya se hayan procesado y almacenado en 
las tablas previamente acumuladas, como en el cálculo 1. Es decir, que el cálculo se 
efectúa cada vez que se solicita.  
El cálculo 2 se utiliza en los informes personalizados y permite calcular la métrica 
Usuarios para cualquier dimensión, como Navegador, Ciudad o Fuente. 
 
Tenga en cuenta que en algunas dimensiones, como Fuente o Medio, es posible que el 
mismo usuario único aparezca en distintos contenedores (por ejemplo, un usuario que 
haya llegado al sitio procedente de la búsqueda orgánica y de la búsqueda de pago durante 
el mismo periodo).  
Se han mencionado las posibles combinaciones puesto que las 5 métricas antes listadas 
pueden ser comparadas entre sí, por ejemplo Usuarios/Número de páginas visitadas. 
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	 								5.2.2  Número de links entrantes (CPC). 
 
Son los links externos que direccionan al Sitio Web. Este indicador 
determina el Coste por Clic en caso de tener una campaña de pago como por 
ejemplo Google AdWords. 
 
Estos dos indicadores pueden ser medidos a través de la herramienta de 
Google Analytics (sub-google AdWords en caso de hacer campañas de 
pago). La herramienta emitirá un informe actualizado una vez al día. 
A continuación, se muestran las columnas que se incluyen en el informe de 
rendimiento en búsqueda orgánica y de pago, y las definiciones de cada 
métrica: 
 
 
 
 
 
 
 
 
72 
 
 
 
TABLA 7. INFORME DE RENDIMIENTO EN BÚSQUEDA ORGÁNICA Y 
ANUNCIOS. 
Anuncios   
Clics de anuncio Número de veces que un usuario ha hecho clic en su 
anuncio de texto cuando se ha mostrado para una 
determinada consulta. 
Impresiones de anuncio Número de veces que su anuncio de texto ha 
aparecido en una página de resultados de búsqueda o 
en un sitio web de la red de Google. 
CPC medio de anuncio Importe medio que paga cada vez que un usuario 
hace clic en su anuncio de texto. El CPC medio se 
determina al sumar el coste de todos los clics y 
dividirlo por el número de clics. 
Orgánica   
Clics orgánicos Número de veces que alguien ha hecho clic en la 
ficha de su sitio en los resultados que no son de pago 
de una búsqueda concreta. 
Consultas orgánicas Búsquedas web. Esta columna indica el número total 
de búsquedas que han mostrado páginas de su sitio 
durante el periodo determinado. 
Consultas/clics orgánicos Número de clics que ha recibido en las fichas de 
búsqueda orgánica dividido por la cantidad total de 
búsquedas que han mostrado páginas de su sitio. 
Anuncios y búsqueda orgánica 
combinados   
Anuncios y clics orgánicos Esta columna representa el número de veces que una 
persona ha hecho clic en: 
uno de sus anuncios de texto 
una de sus fichas de búsqueda orgánica 
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Elaborado por: José Luis Bedón Jaramillo. 
Fuente: Support Google 
 
	 5.3 INTERACCIONES EN REDES SOCIALES. 
 
Recolectar número de comentarios, “likes” en Facebook, seguidores en Twitter.  
Este indicador permite medir la interacción que tiene el usuario con las redes 
sociales. Aun cuando la herramienta Google Analytics si permite la medición de 
este indicador, no es necesaria su aplicación puesto que ambas redes en donde la 
empresa UIO Guitars tiene presencia, arrojan información suficiente para la 
métrica. De la siguiente manera: 
Facebook: 
# total de menciones. 
# total de me gusta.  
Twitter: 
Anuncios y búsquedas orgánicas Una consulta es una búsqueda web. En esta columna 
se indica la cantidad total de búsquedas que han 
mostrado páginas de su sitio web en los resultados 
de la búsqueda orgánica o que han activado uno de 
sus anuncios de texto. 
Anuncios y clics/consulta orgánicos Número de clics que ha recibido en sus anuncios de 
texto o resultados orgánicos dividido entre el 
número total de consultas que: 
han mostrado una página de su sitio 
han activado uno de sus anuncios de  texto 
 
 
74 
 
 
 
# total de seguidores 
# total de retweets. 
Estas métricas son suficientes para la medición y conversión. 
	 5.4 RATIOS DE CONVERSIÓN. 
 
Las conversiones se relacionaran con efectos monetarios. Para ello, se deben 
correlacionar las variables en función de ventas. La variable ventas se considera 
como variable dependiente, mientras que cada KPI serán variables independientes. 
Esto significa que, cualquier acción sobre las variables independientes podría 
generar una reacción sobre la variable dependiente. Este criterio es utilizado como 
constructo hipotético en el entorno matemático. No se pretende demostrar 
causalidad, sino únicamente correlación; se considera que dos variables 
cuantitativas están correlacionadas cuando los valores de una de ellas varían 
sistemáticamente con respecto a los valores homónimos de la otra: si tenemos dos 
variables (A y B) existe correlación si al aumentar los valores de A lo hacen 
también los de B y viceversa. La correlación entre dos variables no implica, por sí 
misma, ninguna relación de causalidad. 
 
La periodicidad de la aplicación de estos ratios podría ser al menos trimestral. 
Dependerá de las necesidades de la empresa objeto de estudio. 
Los ratios aplicables por cada KPI están descritos en las siguientes tablas: 
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TABLA 8. RATIOS DE CONVERSIÓN PARA REFERENTE DE VISITAS. 
 
Elaborado por: José Luis Bedón Jaramillo. 
Fuente: Informe de Google Analytics. 
 
TABLA 9. RATIOS DE CONVERSIÓN PARA REFERENTE DE VISITAS 
(PONDERADO) 
 
Elaborado por: José Luis Bedón Jaramillo. 
Fuente: Informe de Google Analytics. 
 
  
KPI VARIABLE INDICADOR RESULTADO
REFERENTE DE VISITAS
Métricas:
% nuevas sesiones
Duración media de la sesión
Número de páginas vistas
Páginas sesión
% de rebote
Sesiones
Usuarios
VE
N
TA
S
REFERENTE DE VISITAS/VENTAS PROPORCIÓN DEL KPI SOBRE LA VARIABLE
KPI VARIABLE
PONDERACIÓN 
(MÉTRICA/KPI) 
A RAZÓN DE 7 INDICADOR RESULTADO
REFERENTE DE VISITAS
Métricas (7):
% nuevas sesiones 0.142857143
Duración media de la sesión 0.142857143
Número de páginas vistas 0.142857143
Páginas sesión 0.142857143
% de rebote 0.142857143
Sesiones 0.142857143
Usuarios 0.142857143
VE
NT
AS
REFERENTE DE VISITAS/VENTAS PROPORCIÓN DEL KPI SOBRE LA VARIABLE
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TABLA 10. RATIOS DE CONVERSIÓN PARA TRÁFICO. 
 
Elaborado por: José Luis Bedón Jaramillo. 
Fuente: Informe de Google Analytics. 
 
TABLA 11. RATIOS DE CONVERSIÓN PARA TRÁFICO (PONDERADO). 
 
Elaborado por: José Luis Bedón Jaramillo. 
Fuente: Informe de Google Analytics. 
 
 
 
 
 
KPI VARIABLE INDICADOR RESULTADO
TRÁFICO
Métricas (9):
Clics de anuncio
Impresiones de anuncio
CPC medio de anuncio
Clics orgánicos
Consultas orgánicas
Consultas/clics orgánicos
Anuncios y clics orgánicos
Anuncios y búsquedas orgánicas
Anuncios y clics/consultas orgánicos
VE
NT
AS
TRÁFICO/VENTAS PROPORCIÓN DEL KPI SOBRE LA VARIABLE
KPI VARIABLE
PONDERACIÓN 
(MÉTRICA/KPI) 
A RAZÓN DE 9 INDICADOR RESULTADO
TRÁFICO
Métricas (9):
Clics de anuncio 0.111111111
Impresiones de anuncio 0.111111111
CPC medio de anuncio 0.111111111
Clics orgánicos 0.111111111
Consultas orgánicas 0.111111111
Consultas/clics orgánicos 0.111111111
Anuncios y clics orgánicos 0.111111111
Anuncios y búsquedas orgánicas 0.111111111
Anuncios y clics/consultas orgánicos 0.111111111
VE
N
TA
S
TRÁFICO/VENTAS PROPORCIÓN DEL KPI SOBRE LA VARIABLE
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TABLA 12. RATIOS DE CONVERSIÓN INTERACCIONES EN REDES SOCIALES. 
 
Elaborado por: José Luis Bedón Jaramillo. 
Fuente: Informe de Facebook & Twitter. 
 
TABLA 13. RATIOS DE CONVERSIÓN INTERACCIONES EN REDES SOCIALES 
(PONDERADO). 
 
Elaborado por: José Luis Bedón Jaramillo. 
Fuente: Informe de Facebook & Twitter. 
 
 
 
   
KPI VARIABLE INDICADOR RESULTADO
INTERACCIONES EN REDES SOCIALES
Métricas (4):
# total de menciones (facebook)
# total de me gusta (facebook)
# total de seguidores (twitter)
# total de retweets (twitter)
VE
NT
AS
INTERACCIONES EN REDES SOCIALES/VENTAS PROPORCIÓN DEL KPI SOBRE LA VARIABLE
KPI VARIABLE
PONDERACIÓN 
(MÉTRICA/KPI) 
A RAZÓN DE 4 INDICADOR RESULTADO
INTERACCIONES EN REDES SOCIALES
Métricas (4):
# total de menciones (facebook) 0.25
# total de me gusta (facebook) 0.25
# total de seguidores (twitter) 0.25
# total de retweets (twitter) 0.25
VE
NT
AS
INTERACCIONES EN REDES SOCIALES/VENTAS PROPORCIÓN DEL KPI SOBRE LA VARIABLE
  
 
6. ASPECTOS FINALES DE LA INVESTIGACIÓN 
Previo a determinar conclusiones y recomendaciones, se procede con la verificación y 
cumplimiento de los objetivos planteados para el presente trabajo de investigación: 
Objetivo específico: “Plantear un modelo teórico de marketing online que sea aplicado a 
una tienda minorista” 
Este objetivo se cumplió en el capítulo 1. El haber formulado un modelo teórico significa 
que este se llevará a cabo únicamente en el momento que la empresa adopte la propuesta 
del presente trabajo de investigación. 
Objetivo específico:  “Realizar un análisis situacional sobre el mercado de UIO GUITARS 
basado en la metodología de las 5 C’s.” 
Este objetivo se cumplió en el capítulo 2. La adaptación de dicha metodología permitió 
tener una lectura clara de la situación de la empresa objeto de estudio en función de su 
entorno y las competencias que dispone para desenvolverse dentro del mismo. 
Objetivo específico:  “Analizar la gestión actual del marketing online desarrollado por la 
empresa UIO GUITARS en base al modelo teórico elaborado.” 
Este objetivo se cumplió en el capítulo 3. El análisis de los estudios descriptivos y 
exploratorios permitió identificar las diferencias entre la teoría de marketing digital 
(online) y su aplicación en UIO Guitars. 
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Objetivo específico: “Formular líneas de acción encaminadas a mejorar la gestión de 
marketing online en la empresa UIO GUITARS.” 
Este objetivo se cumplió en el capítulo 4. Una vez evaluada la información obtenida sobre 
la gestión actual de marketing online de la empresa objeto de estudio fue posible plantear 
líneas de acción que mejores la administración del marketing digital. 
Objetivo específico: “Plantear las métricas que sean aplicables a la gestión de marketing 
online para el período comprendido entre 2015 y 2018.” 
Este objetivo se cumplió en el capítulo 5. Partiendo de la revisión documental sobre 
postulados teóricos de métricas Web de marketing se establecieron métricas para la 
gestión de marketing online para cada uno de los KPI o factores clave de desempeño de 
UIO Guitars, que se caracteriza por ser un negocio minorista.   
El cumplimiento de cada uno de los objetivos específicos, permitió cumplir con el 
objetivo general del trabajo de investigación: Evaluar la gestión de marketing online 
desarrollado por la empresa UIO GUITARS, a partir del modelo teórico construido que 
permita formular propuestas de mejora con la correspondiente propuesta de métricas para 
el período 2015-2018. 
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	 6.1 CONCLUSIONES 
 
 De acuerdo con la investigación realizada, se puede concluir: 
 La evolución del marketing hasta el entorno 3.0 indica que la tecnología es factor 
clave para el correcto desenvolvimiento en un mercado cada vez más 
competitivo. Por ello, la necesidad de trasladar el mercadeo al entorno digital 
teniendo siempre en cuenta que el mercadeo digital no puede considerarse como 
un sustituto del mercadeo tradicional. 
 El mercado ecuatoriano en el sector de importaciones se ha contraído debido a la 
adopción de políticas arancelarias que restringen el libre ingreso de productos 
ofertados por la empresa estudiada. En marzo del año 2015, el Gobierno a través 
de resolución emitida por El Pleno del Comité de Comercio Exterior definió una 
lista de 2 800 partidas arancelarias que oscilan entre el 5% y el 45%. 
 Dentro de esta lista se encuentran los instrumentos musicales, gravados con un 
45% de arancel. El más alto de la escala. Sin embargo, al existir mercadería 
nacional en stock, ha permitido minimizar el impacto de dichas políticas 
arancelarias. 
 El analfabetismo digital en el Ecuador ha mantenido una tendencia decreciente 
desde el año 2010 hasta el año 2015. Esto significa que cada vez más personas 
tienen acceso a canales digitales (computadora, tablet, teléfonos inteligentes, 
etc.) lo cual incrementa la necesidad de la empresa de tener presencia en dichos 
medios. Con fines demostrativos, en la tabla 6 se proyectaron cifras sobre 
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analfabetismo digital hasta el año 2018, relacionando tales cifras con la 
periodicidad propuesta en el presente trabajo de investigación (2015-2018). 
 El nivel de implantación del marketing online en la empresa estudiada es alto de 
acuerdo a las herramientas de análisis aplicadas a lo largo del trabajo de 
investigación. Sin embargo, la puesta en marcha de marketing digital por sí 
misma no permite conocer si brinda resultados positivos a la empresa que lo 
ejecuta. Para ello, es necesario evaluar la gestión de marketing online y proponer 
métricas Web para el período 2015-2018. 
 Los clientes de UIO Guitars están altamente relacionados con los contenidos 
digitales disponibles en la actualidad. La mayoría de estos clientes (51%) utilizó 
las redes sociales como medio digital para conocer las ramas de actividad de la 
empresa estudiada así como los productos que oferta al mercado. 
 La utilización de herramientas para la obtención de métricas web facilitará el 
proceso de conversión de las mismas permitiendo así una lectura cuantitativa en 
función de indicadores de gestión basados en los factores clave de desempeño, 
que condescenderán así, determinar líneas de acción para el mejoramiento de la 
aplicación de marketing digital en la empresa UIO Guitars. 
 Las métricas propuestas permiten obtener información relacional sobre las 
variables evaluadas. El establecer determinados niveles de relacionalidad en 
función de razón o proporción no significa que exista causalidad. 
 Las conversiones permiten dar tratamiento a los datos cuantitativos resultantes de 
las métricas. Estas conversiones propuestas dotarán de elementos para la toma de 
82 
 
 
 
decisiones en materia de marketing digital por de las respectivas instancias 
gerenciales. 
	 6.2 RECOMENDACIONES 
 
Como recomendaciones se plantea lo siguiente: 
 El marketing digital debe ser complementario al plan de marketing de la 
empresa. Ambos deberían coexistir puesto que los mismos deberían estar 
orientados a cumplir un mismo propósito. 
 Se deben relacionar los objetivos del mercadeo digital con los del mercado 
tradicional puesto que de esta manera ambos se complementan en la búsqueda de 
conseguir tales objetivos. 
 Gestionar de manera periódica la administración del marketing digital involucra 
tener en cuenta la premisa de que aquello que no se mide no se puede mejorar ni 
gestionar. 
 Los resultados de las conversiones (derivadas de las métricas) deberán mostrar la 
realidad sobre la ejecución del marketing online por parte de la empresa 
estudiada. Para que esto ocurra, se deberán actualizar los contenidos que generan 
datos cuantitativos que son objeto de medición. 
 La utilización de la herramienta Google Analytics facilitará el proceso de 
obtención de métricas. Un paquete básico de esta herramienta está disponible de 
forma gratuita. Su ejecución se realiza directamente desde la Web, es decir, no 
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necesita ser instalada en un equipo local lo que optimiza su operatividad al 
permitir portabilidad. 
 Generar política de contenidos a ser expuestos en los medios digitales permitirá 
orientar el mercadeo hacia los segmentos específicos de mercado sobre los cuales 
tiene incidencia UIO Guitars. 
 Estos contenidos deben fortalecer la promoción de productos nacionales, puesto 
que la comercialización de los mismos permite minimizar el impacto de las 
medidas arancelarias gravadas sobre los principales productos ofertados por la 
empresa. 
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ANEXO 1. ESTUDIO EXPLORATORIO. 
Guión de la entrevista. 
1. Sexo: ___     Edad: ____ 
2. Estado civil:__________ 
3. Sector de residencia:_____________________ 
4. ¿Cómo describe usted su personalidad? 
______________________________________________ 
5. ¿La empresa cuenta con un plan de marketing?______________ 
6. En caso de contar con un plan de marketing, ¿el mismo cuenta con 
elementos digitales (online) tales como los siguientes? 
Sitio web___________ 
Carrito de compras___________ 
Adecuación a dispositivos móviles___________ 
Bases de datos___________ 
Mails masivos___________ 
 
7. En caso de existir elementos digitales. ¿Se aplican herramientas de 
medición a la gestión de marketing online? 
_________________________________________ 
8. ¿La empresa tiene presencia en redes sociales? 
_________________________________________ 
9. En caso de tener presencia en redes sociales. ¿Existen políticas sobre los 
contenidos que son expuestos en tales redes?  
_________________________________________ 
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10. ¿Considera que la gestión actual de marketing online tiene aceptación 
entre sus clientes? 
_______________________________________________________ 
11. ¿Cree usted necesario contar con herramientas de medición de gestión 
de marketing online? ¿Por cuales motivos? 
_______________________________________________________ 
12. ¿Qué beneficios busca al aplicar marketing digital en la empresa UIO 
Guitars? 
______________________________________________________ 
13. ¿Qué medio utiliza con más frecuencia aparte de los digitales para 
informar a sus clientes o promocionar los productos ofertados por la 
empresa? 
______________________________________________________ 
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ANEXO 2. ESTUDIO DESCRIPTIVO. 
Datos Generales: 
Sexo: a) Masculino     b) Femenino 
Edad: a) <20-25    b) 26-30   c) 31-40   d) >40   
Ocupación: a) estudiante b) profesional c) artista 
Renta promedio mensual: a) <500-1,000  b) >1,001-2,000  
 c) >2,001-3,000  d) >3 000 
Encuesta: 
1. ¿Definiría usted su personalidad cómo? a) Perfeccionista   b) Generoso    
c) Posesivo   d) Expresivo   e) Innovador    f) Desconfiado    
2. ¿Interpreta algún instrumento musical? Si___ No___ 
3. ¿Cuál instrumento le presenta mayor afinidad?  a) Guitarra  b) Bajo  c) 
Batería   d) Piano   e) Otro __________  
4. ¿Cuánto gasta usted al año (en US$) en la compra de instrumentos 
musicales? a) 100-200   b) 200-500  c) 500-1,000 d) > 1,000______ 
5. ¿Cuánto gasta usted al año (en US$) en mantenimiento de instrumentos 
musicales? a) 10-20   b) 20-50  c) 50-100 d) > 100______ 
6. ¿Usted se considera un usuario de categoría? a) Intensivo (consume más 
de 4 veces al año)  b) Eventual (consume al menos 2 veces al año) 
c)  Esporádico (consume una vez al año) 
7. ¿De qué manera usted se enteró de UIO Guitars? a) Twitter  b) Facebook  
c) Correo electrónico   d) Sitio web de la empresa e) Mensaje de Texto  f) 
Comentario de algún conocido   g) Otro_____ 
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8. ¿Ha visitado el Sitio Web de la empresa UIO Guitars al menos en una 
ocasión? Si su respuesta es afirmativa, por favor pase a las preguntas 9 y 10. 
Caso contrario, pase a la pregunta 12. 
10. ¿Cómo encontró el Sitio Web de UIO Guitars en internet? 
a) A través de motor de búsqueda b) Digitación directa del URL c) A través 
del link de redes sociales 
11. ¿Le gustaría poder realizar compras directas a través del Sitio Web de la 
empresa UIO Guitars? Si____ No____ 
12. ¿Señale la que considere la razón más importante que usted busca al 
momento de comprar un instrumento musical?  a) Variedad de productos  b) 
Servicio técnico   c) Garantía   d) Marca   e) Compatibilidad con accesorios 
f) Durabilidad g) Precio h) Otro _______ 
 
